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 博士課程進学後には IKEA の発注プロセスの研究を再開し，海外文献調査を通じて
IKEA は本部のコンピュータが POS データに基づいて数理的手法により需要予測を行い，
需要予測の結果で販売計画を作って各店舗の発注すべき数量を示し，メーカーに生産指示
を出して物流センターの在庫を把握し，自動的に出荷指示を出すことが分かった。  














































































                                                     
1 コトバンク, https://kotobank.jp/word/%E4%BB%95%E7%B5%84-518259, 2018/4/17 



































                                                     






































 POS データと店舗側の経験を徹底的に利用する仮説検証型  
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 過去の販売情報から将来の需要予測を生み出す CAO 




































































                                                     
4 緒方, 1991, p237 
5 主観的にある対象に対して評価をすることである。 
6 ある行動を意識して決定する能力のことである。 






























①. CAO とは 
需要予測に基づく自動発注システムは CAO とも呼ばれる。CAO とは，Computer 
Assisted Ordering の略称であり，POS データに基づいて，本部のコンピュータはデータ
を数理的手法によって需要予測を作り出し，その需要予測から販売計画を作って各店舗の
























B. 発注の根拠  
仮説検証型発注は納品日の販売環境に類似した POS データを検索して発注の根拠になる







以下は IKEA に事例として，CAO の需要予測を分析する。 
 
②. 事例：IKEA の需要予測 
IKEA は SPA 型の家具・インテリアのグローバル小売業である。IKEA の需要予測で
は，Dugic と Zaulich の研究11をもとに論述する。 
スウェーデンにおける IKEA of Sweden 本部に「需要プランナー」と呼ばれる担当者を
配置している。彼らの役割は，IKEA の全世界における約 3 万品目の全ての商品に対する
各々の予測の結果を判定する役割を担っている。  
                                                     







A. IKEA の需要予測データシステム 





i. IKEA のすべての製品について５ヵ年間の目標販売値の達成を前提条件としている。  
ii. 世界中の IKEA が運営している全ての国に設置したサービス・オフィスから吸い上げ
た情報を活用する。サービス・オフィスは国レベルにおける販売履歴と消費者行動の
情報を集めて IKEA 本部に送信する。 
そのうち，販売履歴が予測システムの主要因子となる。需要プランナーは販売履歴の信
頼度をチェックしてデータを修正する。それだけではなく，市場の変化に対応するため，












品，または IKEA のブランドを代表できる商品（例：BILLY 本棚）である。 
ii. S2：97%の在庫水準を維持する商品である。S1 以外のヒット商品である。 
iii. S3：95%の在庫水準を維持する商品である。S1 と S2 に分類されないカタログ商品で
ある。 
iv. S4：90%の在庫水準を維持する商品である。その他の商品である。 



















































































Planning, Forecasting, and Replenishment）と言われるものである。 
 
①. 先行事例 
CPFR の開発に至るまでに先行的な取組みがウォルマートにより推進された。  
 
A. 製販協働のスタート：ウォルマートと P&G（1988） 
ウォルマートは発注精度の向上と迅速に顧客へ対応することを目的に，サプライチェー
ンにおける全体的な効率化のための小売業とメーカーとの同盟関係を結んできた。そのス
タートは，ウォルマートと P&G との協働である。 
1988 年，ウォルマートと P&G は紙おむつのパンパースの販売状況を改善するために実
験を始めた。その仕方は単純そして明快であり，一言でいえば，POS データや在庫データ













B. CFAR の実験：ウォルマートとワーナー・ランバート（1995） 
1995 年，ウォルマートと医薬品・トイレ用品メーカーのワーナー・ランバートは CPFR
の前身としての CFAR14（Collaborative Forecasting and Replenishment）実験を始め
た。小売業とメーカーの他には，システムベンダーとコンサルタントもそのプロジェクト
に参加した。 













その後，ウォルマートは CFAR 実験の成果を VICS（後述）に提供し，その成果に基づ
いて 1996 年に VICS 内に CPFR 委員会が設立された15。 
 
②. CFAR から CPFR へ：VICS における CPFR 委員会 
VICS とは，Voluntary Interindustry Commerce Standards の略称であり，アメリカに




VICS はメンバーの一員であるウォルマートから CFAR の実験の成果の提供を受けて，




                                                     
14 See Far と読み，遠く見るという意味がある。 
15 アンドラスキー・舟本, 2002, p.40 




③. CPFR のプロセス 
製販協働の取組みは 1988 年にウォルマートと P&G との協働補充から開始され，その後
1995 年にウォルマートとワーナー・ランバートの実験により協働予測へと発展し，CFAR
になった。そして 1996 年に VICS によって，協働で補充と予測の手法の高度化とともに協
働計画作業を加えて CPFR を完成した。 
VICS の CPFR 委員会によると，CPFR のプロセスは基本同意書の作成から始まり，発

























ップ 3 からステップ 5 までは販売予測の範囲であり，小売業は POS データやコーザルデー






テップ 6 からステップ 8 までは発注予測の範囲であり，メーカーは販売予測の結果に基づ
いて，生産能力を勘案して小売業の発注予測データを作成する。  
 






















vi. ステップ 6－発注予測の作成 
発注予測では製造側が中心責任を担い，販売側と交流しながら作成するものである。メ





                                                     
18 アンドラスキー・舟本, 2002, p.62 












viii. ステップ 8－発注予測の例外事項の共同解決 





















                                                     











 次章では，店舗管理の水準の向上に向けて，どう展開してきたかを検討する。  
 

















































































(1). ECR の背景 
ウォルマートは，食品小売業へ参入するにあたってメーカーとの戦略的同盟をより一層
強化し，QR（Quick Response）のシステム構築を強力に推進していった。これにより圧
倒的な低価格の調達の実現と EDLP の強力な推進を図ってきた21。QR とは，食品業界へ
の参入以前のディスカウントストアの展開時代から取り組まれてきた。具体的には 1985














                                                     
21 野澤, 2002, p105 




が激しくなり，PB 商品と NB 商品との陳列や棚割に対する争いにより，部分最適の意識で
サプライチェーンにおける各ステージのコストがアウトサイド化し，サプライチェーンの
全体コストが増大していった。 




を考え始めた。その成果は ECR（Efficient Consumer Response）というコンセプトであ
る。 
 












(3). ECR の取組み 
 アメリカのスーパーマーケット業界が価格競争力を実現するために QR の構築によりメ
ーカーとの戦略的同盟を一気に強化し，EDLP を実現してきたウォルマートと競争できる




                                                     
23 Zwanka and Harris, 2016, p.9 


































                                                     
25 目標消費者とは，小売業は自社の市場戦略や顧客分析により設定された企業のターゲットとする消費
者群のことである。80/20 法則により，一般的には店舗の優良顧客を目標消費者と設定することが多い。  
26 Kurt Salmon Associates, 1993, p.4 
27 同注 26 
28 同注 26 
28 
 
前述した CPFR の取組みは，ECR における戦略課題から取り組まれたものである。  
 
2. ECR からの具体化 





































 ECR コンセプトの展開および発展の流れは，以下の図 3 の通りである。 
 

















その考え方のベースとする ECR のコンセプトを検討してきた。 
ECR（Efficient Consumer Response） 













CPFR CAO Etc. 






































































                                                     
29 田島, 2001, p.35 
30 流通経済研究所, 2016b, p.5 
31 田島, 2008, p.151 















































                                                     
33 流通経済研究所, 2016a, p.182 




























































                                                     
35 野澤, 2001, p.84 
36 吉田, 2016a, p.79 



































                                                     
38 林, 2016, p.138 
39 最小管理単位であり，本研究では単品のことである。 




表 1 機能品種カテゴリーと需要カテゴリー 











る。1995 年に US・ECR 委員会により発表された 8 つの実行プロセス41は PDCA サイク
ルに従ってカテゴリーの定義から実行とレビューまで，カテゴリーマネジメントのプロセ
スを作成した。第 1 から第 6 のステップまでが Plan（計画），第 7 のステップが Do（実
















る。その 2 つの検討の結果をクロス分析し，カテゴリーの戦略的役割を設定する。  
 
                                                     
41 渡邉, 2006, p.30 





























 この前の第 1 から第 6 のステップまでは PDCA の Plan という範囲であり，それは小売
業とメーカーとの協働により完成された段階なのである。そして，小売業は自分の店頭現
場でこれまで規定された計画を実行する。 




                                                     
43 主に POS データ，他には出口調査データなども使う。  










図 5 カテゴリーマネジメントのエイト・ステップ・プロセス 
































































 さらに，1995 年に US・ECR 委員会により発表されたエイト・ステップ・モデルという


























                                                     
45 野澤, 2003, p.4 
40 
 









 それらのカテゴリーマネジメントの推進を阻害している問題点に対し，2000 年に ECR
ヨーロッパによりエイト・ステップ・モデルの簡素化バージョンとする D2D（Day to 
Day）型カテゴリーマネジメントが発表された。  
 




に，ECR ヨーロッパの主導の下で，TESCO と P&G を始めて小売業，メーカーおよび情







できることである。そのために D2D 型カテゴリーマネジメントは以下の特徴を持つ。  
 






                                                     










来の 200 枚以上から約 25 枚にまで削減し，そして人的資源および時間の投入について
















②. 3 つの分析レベル 






                                                     
47 野澤, 2003, p.8 
48 野澤建次は Lego の難易度による 3 つのシリーズを使い，簡易レベルを Duplo，標準レベルを Lego，























③. 4 つのフェーズとプロセス 
 D2D 型カテゴリーマネジメントは従来のエイト・ステップ・モデルを 4 つの明確なフェ
ーズで再構築し，1 つのサイクルとして 4 つのフェーズを繰り返して実行することとな
る。 






図 6 D2D 型カテゴリーマネジメントの 4 つのフェーズ 
 















 カテゴリーの役割と機会に対応するために経営資源を如何に配分するか？  
 
B. カテゴリー計画の立案 
 第 2 フェーズでは，前の「小売業の戦略」フェーズで明確化された 5 つの戦略課題に基
づいて，店頭売り場で実現するためのカテゴリープランを作成する。  


















 セグメント毎の顧客属性および改善機会は？  
 カテゴリー毎のライバルは誰か？ 
 セグメント毎の実績向上の機会は？ 
 どの商品が来店促進および購買促進，購買拡大，利益拡大をもたらすか？  
 セグメントの実績に影響を与える重要な戦術要因は？  
 そして，当フェーズの最後の第 6 ステップのカテゴリーの戦術においては，品揃えと価










 利益貢献度の高い商品はどれか？ライバルとの価格競争における改善機会があるか？  
 通常価格とプロモーション時期の価格との比較はどうか？  
 
iii. プロモーション 
 どのようなプロモーション活動が市場において行われているか？  























 上級マネジメントによる実行の保証および確認  




 実行段階におけるレポーティング方法の簡素化  
 
D. 検証 
 最後の「検証」のフェーズでは，実行された第 2 フェーズのカテゴリープランに対し，
協働で目標の達成度を追跡してチェックする。 
 そのために，第 2 フェーズの第 4 ステップの「カテゴリーの実績評価と目標」で規定さ
れた評価基準とスコアカードに従い，顧客関連指標と市場関連指標，財務関連指標という




                                                     




図 7 D2D 型カテゴリーマネジメントの時間軸 
 
 
 図 7 の通り，D2D 型カテゴリーマネジメントのサイクルは長期と中期，短期という 3 つ
の時間軸に分けられ，それぞれのスケジュールに合わせて幾つのサイクルが回り，そして
総体として 1 つの全体サイクルが構成される。 







間軸に渡って第 1 から第 3 フェーズに対してそれぞれをチェックし，そして 4 つのフェー
ズを 1 つの全体サイクルに構成する役割を果たす。 
 














































それが Cat Man 2.0 である。 
 
(5). カテゴリーマネジメントの近年の取組み：CatMan 2.0 
①. 背景 
 CatMan 2.0 と呼ばれた新たなカテゴリーマネジメントのモデルは CMA（Category 







                                                     
51 CMA ホームページ http://www.CatMan.global/about-cma/our-story（2018.8.28）により 
48 
 
 そして，2016 年に CMA の主導の下で小売業とメーカー，ソリューション提供企業，販
売およびマーケティング代行企業の横断的協働により，従来のカテゴリーマネジメント52
に基づく新たなバージョンとして CatMan 2.0 を発表した。 
 
②. CatMan 2.0 とは 
 CatMan 2.0 とは，CMA の主導の下でメーカーと小売業，ソリューション・サプライヤ
ーの協働により，従来のカテゴリーマネジメントに基づいて再デザインしてきたプロセス
である。 
 従来のカテゴリーマネジメントのエイト・ステップ・モデルは 1990 年代に POS データ
の活用をきっかけで，ECR のコンセプトを具体化するように発展してきた。しかし 2000
年代から EC の進展および新たな IT 技術の活用深化により，小売業は POS データに基づ
く消費者の購買データによりカテゴリープランを作成することの不備ということが気づい
てきた。 
 CatMan 2.0 はそれに対し，2 つの新たな考え方をカテゴリーマネジメントに与えた。そ














 CatMan 2.0 はそれ以外に，消費者のこの購買行為に対するインサイトも分析しようとす
る。ショッパー・インサイトとは，一言で言えば，「買物客はなぜ，このカテゴリーを購買
したか？」という考え方である。 
 以上の 2 つの考え方により，CatMan 2.0 は従来のカテゴリーマネジメントより多種の
データを求めている。特に各カテゴリーにおけるカテゴリー・キャプテンにとって，従来
                                                     




ポンの他には，小売業の会員カードと EC データ，SNS データも必要とする。 




③. CatMan 2.0 のプロセス 
 CatMan 2.0 のプロセスは基本的にエイト・ステップ・プロセスと同じように，カテゴリ
ーの定義から始め，カテゴリーの役割，評価，実績評価と目標，戦略，戦術，実行，レビ
ューまでのステップに従って 1 つのサイクルを構成する。 
 しかし，消費者の購買経路およびショッパー・インサイトという 2 つの新たな考え方の



















そのように CatMan 2.0 はショッパー・インサイト分析までも含んでいるために，その
プロセスの流れが基本的にエイト・ステップ・プロセスと同じだが，その中で 3 つのステ
ップについてショッパー・インサイトの考え方と分析の導入により強化された。それらは
                                                     
53 Progressive GROCER（ウェブサイトの公表資料）, 2017, p.9, https://progressivegrocer.com/ 
50 
 
第 1 ステップのカテゴリーの定義，第 3 ステップのカテゴリーの評価，そして第 6 ステッ
プのカテゴリーの戦術である。 
 




従来のエイト・ステップ・モデルにおける CDT は，1 つのカテゴリーを 1 つの CDT に
よりサブ・カテゴリーやセグメントを規定する。それに対して CatMan 2.0 における CDT
では，まずは消費者の属性によりグルーピングし，ショッパー・インサイトの考え方を通































 従来のカテゴリーの戦術のステップでは，第 5 ステップで決められたカテゴリーの戦略
の店頭のカテゴリー売り場における品揃えや棚割，プライシング，プロモーションなど具
体的な実行手段を規定する。 








図 8 CatMan 2.0 の根本とする強み 
 
 
④. CatMan 2.0 から本研究へ 
 CatMan 2.0 は消費者の購買経路とショッパー・インサイトの考え方に基づく，カテゴリ
ーマネジメントにおけるデータ分析の範囲を広げ，より全面的な消費者ニーズに対応する













































出典：Category Management Association,  








ジメントの情報体系にかかわるところが第 1 ステップのカテゴリーの定義と第 2 ステップ
のカテゴリーの役割にある。そのために，次章からはカテゴリーマネジメントの情報体系




 CatMan 2.0 の分析の主たる問題意識は，多様化する消費者の買い物行動にカテゴリーマ
ネジメントのあり方をどう対応させるかという点にあり，第 3 ステップのカテゴリーの評













 前述した CatMan 2.0 はカテゴリーマネジメントの新たな取組みとして，カード会員や
通販サイトの会員データなどの活用が可能となり，ショッパー・インサイトと呼ばれる
「消費者はなぜこのカテゴリーを購入するか」という課題に対して分析も可能となった。
また，EC データと SNS データの収集を通じて，実店舗のみを対象とする従来のカテゴリ

















プ・プロセスを見てみると，第 1 ステップから第 6 ステップまでは Plan の段階である。
ここでは，もう一度それらのステップの目的を整理しよう。  




























前述した CatMan 2.0 のビジネスプロセスにおいては，上記 2 つのステップについて













                                                     















































図 9 ペットケアの意思決定における漏斗プロセス 
 
 
(2). カテゴリー構造の決定：CDT（Customer Decision Tree） 









体的な手法は CDT（Customer Decision Tree）という「消費者意思決定の木」を描き，消



















出典：Zwanka and Harris 













CDT の作成にあたりメーカーのマーケティング情報を活用に支援することになる。  









 なお，前章で見た CatMan 2.0 における CDT の新たな応用方法については，消費者をグ
ループ化して，それぞれの意思決定プロセスに相違があることに着目したものである。次
には CatMan 2.0 の CDT に対して検討したい。 
 














出典：Zwanka and Harris 
 [2016], p.38, 筆者整理 
ペットケア 




②. CatMan 2.0 の CDT 





ントまでの流れのように，1 つのカテゴリーにあたって 1 つの CDT を作成することに対





















かどうかを判明することが可能である。そのように 1 人 1 人のカード会員のデータにより
店舗の主要とする消費者グループの属性を分析することができるようになる。 
  
                                                     
57 Category Management Association, 2014, P.59 






















 基本的に，カテゴリーの役割が以下 4 つのタイプで割り当てられる。 
                                                     
59 Zwanka and Harris, 2016, pp.41-42 
サブ・ 
カテゴリー 
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 小売業視点：「小売業自身にとって，このカテゴリーはどのくらい重要であるか？」  
 ライバル視点：「小売業のライバルにとって，このカテゴリーはどのくらい重要であ
るか？」 
 市場視点：「このカテゴリーの，小売業の市場における展望は何であるか？」  
 
 表 2 はある小売業における紙おむつカテゴリーのクロス・カテゴリー分析の一部を示
す。それを事例としてクロス・カテゴリー分析の仕組みと使われるデータを説明したい。  
 まず，小売業の目標消費者にとっての重要度について，他の類似カテゴリーの実績に比
べてランキングを作ると，紙おむつは 3 人以上の世帯と 35 歳未満の世帯，食料雑貨チャン
















                                                     
61 Zwanka and Harris, 2016, p.43 




表 2 ある小売業における紙おむつのクロス・カテゴリー分析の一部 
 類似カテゴリーの間におけるランキング 
目標消費者 H（20％） M（60％） L（20％） 
消費者年間支出（食料雑貨）  ✕  
消費者家庭浸透率（食料雑貨）  ✕  
購買者ごと年間購買（食料雑貨） ✕   
世帯人数 1～2 人   ✕ 
世帯人数 3 人以上 ✕   
世帯購買者年齢 35 歳以下 ✕   
世帯購買者年齢 35～54 歳  ✕  
世帯購買者年齢 54 歳以上   ✕ 
小売業  
小売業売上  ✕  
市場売上（食料雑貨）  ✕  
小売業荒利益金額   ✕ 
小売業荒利益率 ✕   
小売業購買者コンバージョン率（購買率）  ✕  
小売業 1 立方フィート当たり売上  ✕  
小売業 1 立方フィート当たり利益   ✕ 
小売業客単価当たり売上 ✕   
市場とライバル  
小売業市場シェア指標（食料雑貨）  ✕  
小売業市場シェア指標（全てのチャネル）  ✕  
市場成長率予測（2017～2022）  ✕  
ライバル棚スペース指標  ✕  
ライバルカテゴリーアソートメント指標  ✕  











 ここまで，カテゴリーマネジメントの情報体系の構成および 2 つのステップにおける分
析の仕組みを検討してきた。これからは以上のカテゴリーの定義と役割という 2 つのステ
ップにおいて活用されている情報データを整理してみる。  








の調整のために絶えずに消費者調査を行っている。その 2 つのデータは主に第 1 ステップ













































 第 1 ステップのカテゴリーの定義においては，メーカーの消費者調査に基づいて，小売
業はカテゴリーの商品構成と CDT によるサブ・カテゴリーなどの設定についてメーカーと
の検討を展開する。そして，第 2 ステップのカテゴリーの役割では，小売業は主に自社の




そして，小売業自社の POS データに基づいて，カテゴリーまたは PB 商品の売上や，店
頭における欠品額，小売業のコスト額などのデータ指標から，カテゴリーの売上や PB 商
品の売上比率，店頭の欠品率などの POS 指標および企業指標を算出することもできるよう















 次章では，POS データと ID-POS の定義と概念の異同から，ID-POS データの活用の現
状を検討してみる。 
  
                                                     
63 Zwanka and Harris, 2016, p.44  
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第4章 ID-POS データの活用の展開 
1. POS データと ID-POS データ 
 カテゴリーマネジメント開発時点において最も基幹となるデータは POS データであっ
た。そのためカテゴリーマネジメントにおいては，POS データの活用を前提としてシステ
ム開発がなされてきた。 
 しかし，その後，新たに ID-POS というデータの活用の可能性が出現した。本章では，
新たな情報としての ID-POS データについて論述したい。 
 
(1). POS データの概念 
①. POS データは 2 次データ 














②. POS データは販売データ 








                                                     





























行われる調査であり，精細かつ質的な 1 次データである。消費者情報についても POS デー
タ同様に，質的より量的な 2 次データを利用すれば，より客観的な立場から消費者の購買
行動を分析でき，消費者視点のカテゴリーマネジメントが可能になる。その考え方の中か
ら登場してきたのが ID-POS データの活用である。 
  
                                                     
65 流通経済研究所, 2016b 
66 機能・品種カテゴリーのことである。 




(3). 新たな POS データ：ID-POS データ 
①. ID-POS データとは 










②. ID-POS データの概念 
ID-POS は POS データと違い，POS データに顧客 ID を加えるデータである。そのた
め，ID-POS データにより消費者の購買履歴と属性がわかるようになり，消費者視点のカ
テゴリーマネジメントに対する活用が可能になる。 







③. ID-POS データの活用の可能性 








                                                     





 また，毛谷村剛太郎によると69，T ポイントカードのような業種・業態横断型 ID-POS
データの出現により，消費者の各業種業態の購買行動によってライフスタイルを推定し，
「顧客 DNA」という生活属性や消費志向のグループに分けて効率的な one-to-one プロモ
ーションを実現することも可能になる。 
 




















POS データで購買者の年代別を分析すると，男女合計で 70 代の消費者の約 24％が第 1
位，そして 60 代の約 23％が第 2 位として結果を示し，購買者の約 70％が 60 代以上であ
る。さらに， 30 代から 50 代までの中年世代への浸透率が圧倒的な不足ということも分か
った。 
 その結果により，救心製薬株式会社は 40～50 代のサラリーマンをターゲットとして新
商品開発を始め，その成果が 1 回 1 錠の錠剤と片手で飲みやすくなる携帯性の良いボトル
                                                     
69 毛谷村, 2016 
70 越尾, 2017, p.28 
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という 2 つの特徴を持つ「救心錠剤」の発表を行った。その結果，ID-POS データによる




図 12 救心と救心錠剤の購入者構成比（％） 
 












①. 優良顧客の識別：デシル分析と RFM 分析 
 ID-POS データで優良顧客を識別する手法は 2 つがある。それはデシル分析と RFM 分析
である。まずデシル分析とは，カード会員の一定期間内の累積購買金額をランキングし，
10％ごとで 10 等分に分けて優良顧客を識別することである。累積購買金額の上位 10％
（購買金額が高い購買客の上位 10％）がデシル 1 で，上位 10～20％がデシル 2 というよ












30％の顧客を「優良顧客」として認識する。一般的には，デシル 1 の顧客は店舗の約 40％
の売上を占め，優良顧客（デシル 1～3）は店舗売上の約 70％を貢献する71。 
 デシル分析は購買金額という 1 つの指標を使って優良顧客を比較的に分かりやすい方法
で把握しているが，時系列上の比較が困難である。そのために，近年よく利用される手法
として RFM 分析が活用されている。RFM 分析は，直近購買日の Recency，購買頻度の
Frequency，および購買金額の Monetary という 3 つの指標として分析を行う。直近購買
日は一定期間内の最終日から最後 1 回の購買日まで日数で，そして購買頻度は一定期間内
の購買回数であり，最後に購買金額とは一定期間内の累積購買金額のことを示す。この 3
つの数値に各々の顧客を 5 階層のランクに分ければ 5×5×5＝125 個のランク分野ができ，




















以下は TESCO のポイントカードオペレーションを事例として説明していく。 
  
                                                     
71 流通経済研究所, 2016b, p.154 
72 林, 2017, p.90 




A. TESCO のクラブカード 
 TESCO は 1932 年にイギリスで創業され，現在はハイパーマーケットからスーパーマー
ケット，コンビニタイプの店舗まで，「Every little helps」というスローガンとして，イギ
リス最大の小売業になり，世界最大のオンライン食品販売も行っている。TESCO は世界
小売業売上高で長年 3 位または 4 位であったが，ドイツの「アルディ」などのハードディ
スカウンターとの価格競争および同社がアメリカに進出した「フレッシュ＆イージー」の
撤退により，2016 年は 12 位まで転落した。TESCO の強みは同社売上高の 40％を占める
PB 商品関連領域とロイヤルティプログラム，ポイントカードオペレーションである74。 
 TESCO は 1995 年にクラブカードと呼ばれるロイヤルティプログラムを導入し，1996





 また，TESCO は商品を「商品 DNA」というライフスタイルに対応した属性を与える。







③. 品揃えの調整の支援：クロス ABC 分析 
 従来，小売業は一般的に ABC 分析を使ってカテゴリー売り場における品揃えの内容を決
定する。ABC 分析は POS データに基づいてカテゴリー内各商品の売上金額構成比を計算
し，構成比の多い商品（割合の大きい順）からその割合を累加する。累積金額構成比の
80％までの商品群が A ランク，80～95％までが B ランク，それ以降から 100％までが C
ランクと設定される。結果から見ると，A ランクはカテゴリーの売上に貢献度が高い商品
群で，一方 C ランクは削除を検討する商品群である。 
 ABC 分析は POS データしか利用しないため，まだ消費者志向の品揃えへの検討には十
分とはいえない。そのため，ID-POS データにより優良顧客分析の結果を利用し，優良顧
客の対象カテゴリーに対する ABC 分析の結果と POS データによりそのカテゴリーの全体
                                                     
74 二神, 2016, p.60 






表 3 優良顧客別とカテゴリー全体のクロス ABC 分析 
 
カテゴリー全体 
A B C 
優良顧客 
A 重点商品 優良顧客の支持商品のため削除しない 
B 売れ筋商品 削除・入れ替えは慎重 
C 優良顧客の購買が少ない理由を判明 削除予定 
出典：流通経済研究所 [2016b], p.200 
 
(3). ID-POS データの活用領域の拡大：消費者購買行動年鑑 
①. 消費者購買行動年鑑の内容と指標 
 流通経済研究所とカスタマー・コミュニケーションズは日本全国規模の ID-POS データ
を収集して消費者購買行動年鑑というデータ集を年に一度発行している。「消費者購買行動
年鑑 2017」はスーパーマーケット編とドラッグストア編という 2 つの分野に分け，2015
から 2016 まで 2 年間のスーパーマーケットの約 150 店舗で 260 万人のカード会員，そし













                                                     
76 連続アクティブ会員とは，集計に用いた店舗において毎期間（スーパーマーケット編では 2 週間毎，
ドラッグストア編では毎月）買い物をした会員である［流通経済研究所とカスタマー・コミュニケーショ
ンズ, 2017, p.6］ 
77 流通経済研究所とカスタマー・コミュニケーションズ, 2017, p.4 































第5章 小売業起点のカテゴリーマネジメント情報体系における  
ID-POS データの活用の可能性と実データの実証 











もちろん，CatMan 2.0 の新たなカテゴリーマネジメントのプロセスにおいては，第 2
ステップの CDT を作成する段階で ID-POS データを活用する場面が提案されたが，情報
体系の他のところには ID-POS データが利用されていないままである。また，CatMan 2.0
















                                                     
79 Zwanka and Harris, 2016, p.44  




1. カテゴリーの定義における ID-POS データ活用の可能性 
 カテゴリーの定義には，カテゴリーを決定する漏斗プロセスとサブ・カテゴリーやセグ




















(2). カテゴリー内部構造：CDT の作成 









                                                     










ID-POS データを使って会員顧客の CDT を作成する場合，まずは分析対象とするカテゴ





例えば，表 4 の通り同カテゴリー内の商品 A と B，C，D の期間併買分析の例を見てみ
ると，期間内に商品 A を購買した会員顧客が 21 人，商品 B が 10 人，そして A も B も両
方購買したのが 5 人である。また，商品 C を購買した会員顧客が 4 人，商品 D が 20 人，
C と D を両方購買した顧客が 2 人であることが分かった。そのために，まず，顧客は購買










客の CDT を作成する。 
                                                     
82 流通経済研究所, 2016b 











例えば，商品 1 と 2 は期間併買分析により代替性のある商品であり，そしてクラスター
分析により商品 3 との主要特徴が最も近いので最初に 1 つのグループになった。また，商
品 4 と 5 も期間併買分析により代替性があると判断された商品同士であり，さらにクラス
ター分析によると，商品 1～3 のグループに主要特徴の類似度が高いので，階層化で商品 1
～5 を 1 つのより大きいグループとなった。 
この CDT の樹形図によりサブ・カテゴリーを設定しようとする場合，まず，小売業は
CDT のどの階層でサブ・カテゴリーを設定するかを決める。図 13 のように，もし A の階
層で設定すると 2 つのサブ・カテゴリー（商品 1～5 と 6～9）があり，B の階層では 3 つ
のサブ・カテゴリー（商品 1～3 と 4～5，6～9）があり，C の階層では 5 つのサブ・カテ






による分析を加えてより現実的な CDT の作成が可能となる。 
 
表 4 期間併買分析の例 
 タイプ 商品 A 商品 B 商品 C 商品 D 
商品 A レギュラー 21 人 5 人 0 人 0 人 
商品 B レギュラー 5 人 10 人 0 人 0 人 
商品 C ダイエット 0 人 0 人 4 人 2 人 
商品 D ダイエット 0 人 0 人 2 人 20 人 





図 13 会員顧客 CDT のイメージ 
 
 
②. 会員顧客 CDT とメーカーの消費者調査との融合 










































を選定する際に，カテゴリー内売れ筋の上位 50 から 100 までの SKU を対象とするが，単
に ABC 分析の売れ筋商品（A ランク）より優良顧客の購買志向に対応するために，前章に
論じたクロス ABC 分析の重点商品（優良顧客もカテゴリー全体の売上も両方が A ランク
の SKU）を分析の対象をするべきである。 
























                                                     









象の多数の店舗にわたる購買履歴を調査する 1 次データ（Primary Data）であることから
















































コーヒードリンク 2,158.6 32.4％ 11.9 1.6 104.8 
… 
コーラ 1,420.2 32.5％ 11.4 1.5 103.3 





インスタントコーヒー 1,936.5 15.8％ 2.8 1.1 408.6 


























今回の場合では，その結果が表 6 の通りである。 
全国規模の連続アクティブ会員におけるコーヒードリンクカテゴリーのクロス・カテゴ
リー分析の各ランクを見てみると，小売業視点にかかわる来店当たり購買金額の指標には
















































目標消費者視点 実績 H（20％） M（60％） L（20％） 評価 






1 人当たり購買点数 23.6 ✕   
会員内購買率 45.1％ ✕   
リピート率 81.9％ ✕   
購買頻度（回） 14.7 ✕   
購買間隔（日）87 12.7 ✕   
小売業視点  






来店当たり購買点数 1.6 ✕   
来店内購買回数比率 6.3％ ✕   
購買商品単価 106.3   ✕ 
A 小売業の分析対象店舗における優良顧客（2016 年） 
目標消費者視点  






1 人当たり購買点数 18.7 ✕   
会員内購買率 32.4％  ✕  
リピート率 83.2％ ✕   
購買頻度（回） 11.9 ✕   
購買間隔（日） 13.3 ✕   
小売業視点  











来店当たり購買点数 1.6  ✕  
来店内購買回数比率 4.8％ ✕   
購買商品単価 104.8   ✕ 
出典：筆者作成 
  
                                                     












員購買率や，1 人当たりの購買金額と点数など，全 12 種の指標が記載されている。 
その中，PI（Purchase Index）値に関する指標が 2 つある。PI 値とは，レジに通過する
顧客の 1,000 人当たりの指数である。そのため，会員金額 PI とは，分析対象とする会員の




















                                                     
88 流通経済研究所とカスタマー・コミュニケーションズ [2017], p.9 
89 同上 
90 ただ，年をまたぐ購買を統計しない。 















会員購買率 10.1％ 20.3％ 会員金額 PI 10,452.3 9,449.7 
1 人当たり 
購買金額 



















購買商品単価 637.3 617.5 リピート率 49.5％ 61.7％ 
出典：流通経済研究所とカスタマー・コミュニケーションズ [2017], p.160 
 

























実績 前年比 実績 前年比 
1 人当たり 
購買金額 
3,792.2 96.5％ 4,916.0 97.6％ 
1 人当たり 
購買点数 
6.7 99.8％ 8.0 99.4％ 
会員購買率 22.4％ 92.6％ 20.3％ 91.3％ 
購買頻度
（回） 
4.8 98.6％ 6.5 98.3％ 
購買商品単価 597.6 96.1％ 617.5 98.2％ 
出典：流通経済研究所とカスタマー・コミュニケーションズ [2017], p.160, 筆者作成 
 
分析の便宜性のため，表 8 の A 小売業およびに消費者購買行動年鑑データの前年比に基



















                                                     






図 14 A 小売業優良顧客と全国連続アクティブ会員との 
果実酒カテゴリー実績の比較 
 















第6章 消費者起点の店舗管理と流通システムの効率化  











































































































































                                                     
93 野澤, 2002, pp.196-198 

































                                                     
95 野澤, 2002, p.197 




図 16 中間流通機能を活用した流通モデル 














































テゴリーの定義においては漏斗プロセスと CDT に分け，そして第 2 ステップのカテゴリ
ーの役割においてはクロス・カテゴリー分析と消費者購買行動年鑑データの加入の分析に































































































































その一方 CMA の CatMan 2.0 では，近年以来に小売業の販売経路は実店舗に限らない
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そして，2019 年 1 月 8 日に新婚し，いつも心の支えになってくれた妻の孟樺に，最も深く
愛を捧げて心から感謝します。 
 
リン シンイ より 
2019 年 2 月 23 日 
千葉県東金市 自宅 
